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Zmediatyzowana rzeczywistos$¢, ktora nas otacza, nie pozostawia nowoczes-
nej nauce wyboru. Konieczne staje si¢ mozliwie najpilniejsze zbadanie, w jaki
sposob 1 w jakim zakresie media wptywaja na zycie wspolczesnego czlowieka. Od
tej wiedzy zalezy dalszy rozwéj cywilizacji. Swiadomos¢ zagrozen, ale i wartosci
mediéow — by¢ moze — pozwoli zapanowac nad dziedzing ludzkiej aktywnos$ci, ma-
jaca w dzisiejszych czasach posta¢ i moc nieokietznanego zywiotu, wobec ktdrego
sam jego tworca — cztowiek — stat si¢ bezradny.

Liczne dyscypliny naukowe od wielu lat zajmuja si¢ eksploracja srodkow ma-
sowego przekazu; powstala nawet oddzielna dyscyplina: medioznawstwo. Badacze
pod réznymi katami obserwujg media, opisuja je i wysnuwaja wnioski dotyczace
ich cech charakterystycznych czy funkcjonowania. Duzo rzadziej pojawiaja si¢
opracowania dotyczace wptywu mediow na ich odbiorcéw. Wynika to z trudnosci
metodologicznej. Nietatwe jest sprawdzenie, jak przekaz jest przyswajany przez
czytelnikow, stuchaczy radiowych, telewidzow czy internautow. Jeszcze bardziej
skomplikowane jest wiarygodne i niepodwazalne udowodnienie, ze media bezpo-
srednio wptywaja na odbiorcow.

Czy zatem nie warto podejmowaé prob prowadzenia tego typu badan? Wy-
daje sig, ze nalezy je przedsigbraé i zacheca¢ do podjecia takiego wyzwania. To
wiasnie jemu ma shuzy¢ seria Recepcja mediow, to jest ,,prawo” nowej serii. Ma
ona zawiera¢ teksty pokazujace przejmowanie, przyswajanie mediow omawiajace
to zjawisko, zawierajace wnioski ptynace z recepcji czy po prostu dokumentujace.
Udowodnienie, ze $rodki masowego przekazu odgrywaja niebagatelna rol¢ w funk-
cjonowaniu spoteczenstw i jednostek, oraz okreslenie stref wptywu oraz skutkow
konkretnych przekazéw moze stanowi¢ wielka warto$¢ nie tylko dla nadawcow
medialnych, ale takze dla 0s6b odpowiedzialnych za edukacj¢ medialng lub dla
zwyktych odbiorcow, ktorzy dzigki uswiadomieniu sobie skutkoéw przeczytania,
wystuchania badz obejrzenia zrozumieja, co jest dla nich szkodliwe, a co korzystne.

Pierwszy tom z serii zawiera teksty obrazujace recepcjg tresci masowego
przekazu przez dzieci w wieku przedszkolnym. Jest to ogromnie wazna kwestia
z punktu widzenia dbato$ci dorostych o rozwoj najmtodszych i realizacjg naj-
wczesniejszego etapu edukacji medialnej. Poszczegolne czgsci ksiazki sa roznego
autorstwa, poniewaz dotycza ogladu zjawiska recepcji mediow z roznych perspek-
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tyw: od stricte naukowej (eksploracje pracownikow uczelni), przez dziennikarska
(recepcja widziana oczyma nadawcy medialnego), az po dydaktyczna (wnioski
srodowiska nauczycieli przedszkolnych).

Pierwsza czg$¢ stanowi naukowa refleksje nad polskimi mediami ogranicza-
jacymi ofert¢ programowa dla dzieci. Zostalo w niej zaprezentowane zard6wno
ujecie teoretyczne, jak i praktyczne, charakteryzujace radiofonig i opisujace po-
zytywne dzialania poznanskiej stacji katolickie;j.

Autorka drugiej czgsci udowadnia, ze recepcja programéw telewizyjnych
przez dzieci jest o tyle kreatywna, o ile przedszkolaki wykorzystuja zastyszane
tresci przede wszystkim do zabawy. Wymyslaja nowe, kojarza znane im z r6znych
zrodet tresci, eksperymentujac z jezykiem. Lamia zasady usankcjonowane w $wie-
cie dorostych, czynia to nieSwiadomie, po to, zeby nauczy¢ si¢ wlasciwych regut.

Zarysowana w czgsSci trzeciej tematyka stanowi czes¢ badan nad rodzimymi pro-
gramami animowanymi przeznaczonymi dla najmtodszych widzow i przekazuje czytel-
nikowi obserwacje umozliwiajace poznanie najwazniejszych elementéw wystepujacych
w krajowych produkcjach powstatych z mysla o najmtodszych odbiorcach od czasu
pierwszej emisji seryjnego programu animowanego do konca lat siedemdziesiatych.

Przedmiotem analizy w czwartej czesci sa zachowania komunikacyjne wyste-
pujace w wypowiedziach filmowych bohaterow. Materiat badawczy stanowia listy
dialogowe z filmow animowanych dla dzieci emitowanych przez dwie komercyjne
stacje: Cartoon Network i MiniMini+. Na podstawie analizy rozmow toczonych
migdzy cztonkami filmowych rodzin wyrdzniono dwa style komunikowania si¢
w rodzinie: styl partnerski i styl niepartnerski. Styl partnerski wystegpuje w rodzi-
nach prezentujacych postawy pozadane i stanowi wzor do nasladowania, styl nie-
partnerski za$ jest reprezentatywny dla postaw niepozadanych i stanowi antywzor.
Oba style zostaly scharakteryzowane na podstawie rozméw toczonych migdzy
r6znymi cztonkami filmowych rodzin: rodzicami i dzie¢mi, matzonkami, wnukami
i dziadkami, wreszcie miedzy rodzenstwem.

Przedstawiona w piatej czgsci analiza pokazata, ze dziecko wierzy reklamie,
przezywa pod jej wptywem swoje malutkie t¢sknoty, rozmawia z nia i ja nasladuje,
dajac si¢ tapa¢ na haczyk, $ciaga¢ i powoli zamienia¢ z konsumenta w klienta.

Cze$¢ szosta, roOwniez poswigcona recepcji reklamy, dowodzi, ze dzieci
w wieku przedszkolnym nie maja jeszcze wyksztatconych kompetencji do odbioru
i analizy tresci spotéw reklamowych. Ich myslenie jest konkretno-wyobrazenio-
we, kojarza pojecia z dosSwiadczeniami, uzupetniaja obrazy reklamowe o wlasne
doswiadczenia i nieobecne w reklamie elementy.

Siddma czg$¢ pozwala poznaé punkt widzenia najmtodszych. Dzigki analizie
jednej ze swoich autorskich audycji z cyklu ,,Rozmowy mate i duze” dziennikarka
ukazuje, jak dzieci postrzegaja media oraz pracujace w nich osoby.
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Osma cze$¢ mozna uznaé za swoiste podsumowanie ksiazki, gdyz za po-
moca bezwzglednych danych liczbowych i jako$ciowych wykazuje, ze gtownym
celem wspoétczesnych medidw jest ,,natarczywe wtargnigcie” w realnos¢ gtownie
telewidzow 1 internautéw poprzez technologiczne i manipulacyjne wiazanie rze-
czywisto$ci wyobrazonej z realnym zyciem albo podejmowanie prob spowodo-
wania przestonigcia Swiata przez obrazy emitowane, spowodowanie postrzegania
rzeczywistosci przez pryzmat nadawcow medialnych.
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